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Sažetak 
U radu su pobliže definirani pojmovi (te je istaknuta i važnost) zelenog marketinga te 
preduvjeti koje poduzeće treba zadovoljiti da bi poslovalo prema načelima ekološke 
održivosti. Objašnjeni su i čimbenici koji utječu na taj proces te na same potrošače, to 
jest što je potrebno da bi se potrošač odlučio za odabir upravo takvog proizvoda.  
Prema stupnju usvojenosti zelenih načela u poslovanju autori ih svrstavaju u nekoliko 
kategorija. Dvije takve podjele opisane su i u ovom radu. Isto tako, tržišta se 
segmentiraju ovisno o stupnju ekološke osviještenosti potrošača te su ovakve podjele, 
kao i značaj poznavanja istih za poduzeća razjašnjeni u radu. Naglašena je i važnost 
ekološkog poslovanja i njezin utjecaj na postizanje konkurentske prednosti. Pozitivni 
utjecaj koji ima implementacija zelene filozofije u cjelokupno poslovanje prikazan je na 
primjeru tvrtke Dell.inc. Zeleni proizvod mora imati određene karakteristike koje ga 
čine privlačnim potencijalnom kupcu, a koje su detaljnije objašnjene u radu. Poduzeće 
također ovakvim proizvodom mora moći ostvariti profit, a proizvodnja mora uzeti u 
obzir cjelokupni životni ciklus proizvoda te implementirati načela održivosti. Uz zeleni 
se proizvod veže i pojam zelene usluge, što je također objašnjeno. U radu je naveden i 
sustav zelenog označavanja proizvoda ekološkim oznakama. S obzirom na to da je 
potrošača potrebno informirati o zelenim proizvodima i uslugama, poduzeća provode 
različite oblike zelene marketinške komunikacije. Pritom se mogu javiti različite 
nepravilnosti, a jedna je takva i zavaravanje potrošača, što je prikazano primjerom 
marketinškog propusta tvrtke INA, d.d. Na kraju rada istaknuto je nekoliko zaključnih 
misli koje naglašavaju važnost zelenog marketinga u poslovanju poduzeća te dobre 
komunikacije s javnošću.  
Ključne riječi: zeleni marketing, zeleno poslovanje, zeleni proizvod, zeleni potrošači, 
utjecaj na okoliš, Dell.inc, INA 
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1. Uvod 
Globalizacija, tehnološki napredak i dinamične promjene na tržištu dovele su do 
povećanja ljudske svijesti o ugroženosti tla, vode i zraka te o neminovnoj potrebi za 
njihovom zaštitom. Ekološka briga postala je dio svakodnevice suvremenog svijeta. 
Prema tome suvremenim je potrošačima osim tradicionalnog maksimiziranja koristi 
prilikom izbora proizvoda ili usluga bitno i to u kojoj je mjeri poduzeće (proizvođač ili 
pružatelj usluge) ekološki osviješteno. Jačanjem čovjekove svijesti o zagađenosti 
njegova životnog prostora javlja se želja za utjecajem na promjenu. Slijedom navedenog 
poduzeća se sve više, posebice u razvijenim zemljama svijeta, odlučuju na 
implementaciju strategije poslovanja poznatu kao zeleni marketing. Budući da je 
spomenuta strategija u moderno doba poslovanja postala veoma popularna, dovela je i 
do pojave tržišne niše koja sebe popularno naziva zelenim potrošačima.  
U ovom završnom radu definirat će se pojam zelenog marketinga. Drugim riječima, 
objasnit će se temeljno značenje zelenog poslovanja, njegova načela i konkurentska 
prednost koju takav način poslovanja donosi poduzećima. Također, približit će se pojam 
zelenog potrošača te segmentacija istih. Na primjeru će biti prikazano zeleno 
marketinško poslovanje i kakvu korist od takvog poslovanja imaju poduzeća, ali i 
društvo u cjelini. 
2. Definiranje zelenog marketinga 
Zeleni marketing, tj. upravljanje njime, definira se kao proces planiranja i 
provođenja marketinškog spleta u svrhu olakšavanja potrošnje, proizvodnje, 
distribucije, promocije, pakiranja i reklamacije proizvoda na način koji je osjetljiv 
prema potrebama očuvanja okoliša ili koji odgovara na ekološke probleme. Zeleni 
marketing nije ograničen samo na vladine ili nevladine organizacije niti je isključivo 
aktivnost potrošača. Proizvođači, veletrgovci, trgovci i usluge tvrtke pojedinačno imaju 
priliku doprinijeti zelenom marketingu. Takva definicija također prepoznaje potrebu za 
razmatranjem proizvodnje, distribucije i reklamiranja proizvoda kao integriranih 
komponenta marketinškog procesa (Dahlstrom, 2011). 
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Osim navedenog javlja se i nekoliko srodnih pojmova vezanih uz sam pojam 
zelenog marketinga. Tako se može govoriti o, primjerice, održivom marketingu, 
ekološkom marketingu ili marketingu okruženja. Ti se pojmovi obično smatraju 
sinonimnima iako ih se u pojedinoj literaturi navodi kao različite. Neki ih autori naime 
smatraju razvojnim razdobljima ekološkog marketinga. Sedamdesetih godina prošloga 
stoljeća, kao odgovor na rastuće negativne posljedice ekonomskih aktivnosti na okoliš, 
javlja se ekološki marketing. Razvoj slijedi u smjeru marketinga okruženja i zelenog 
marketinga usmjerenog na sve veće potrebe potražnje takozvanih zelenih potrošača. 
Oko 2000. godine javlja se faza održivog marketinga koja, za razliku od ekoloških 
problema na koje je usmjeren zeleni marketing, uključuje i ekološke i društvene 
komponente. Razlika između održivog i zelenog marketinga ipak nije tako jasna (Nefat, 
2014). 
3.  Usvajanje zelenog marketinga 
Promjena globalne svijesti o narušenosti cjelokupnog ekosustava kao rezultata 
čovjekove aktivnosti i neminovne potrebe zaštite okoliša rezultirala je uvođenjem 
zelenog marketinga u procese poslovanja (Nefat, 2014). Uz to, procesi proizvodnje i 
potrošnje ograničeni su prirodnim resursima, bilo obnovljivim bilo neobnovljivim. 
Korištenje obnovljivih resursa (primjerice energije vjetra umjesto fosilnih goriva u 
pogodnim uvjetima), odnosno poslovanje temeljeno na održivosti, uz ekološke 
prednosti tvrtki pruža neovisnost od neobnovljivih resursa koji su sami po sebi i 
ograničeni (Dahlstrom, 2011). Masovni mediji u današnje vrijeme nepobitno pridonose 
globalnoj svjesnosti o problematici onečišćenja okoliša, što tvrtkama može predstavljati 
određeni pritisak ili poticaj za promjenu strategije poslovanja (Estes, 2009).  
Sami čimbenici koji u konačnici utječu na implementaciju zelenog marketinga mogu 
se podijeliti na unutarnje (interne) i vanjske (eksterne). 
 Glavni eksterni čimbenici koji su uvjetovali promjenu poslovanja poduzeća jesu 
zakonodavstvo i konkurencija koji su prisilili poduzeća da ostvare određeni zakonski 
minimum kako bi jednostavno opstali na tržištu. Takvo ponašanje karakterizira 
defanzivno orijentirana poduzeća. Ipak, bitan vanjski čimbenik jest i rastuća 
osviještenost potrošača o problemima okoliša – svojim ponašanjem (npr. kupovnim 
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navikama) nastoje sudjelovati u njegovu očuvanju. Naravno, o poduzeću ovisi hoće li 
na takve potrebe potrošača odgovoriti promjenom svojeg poslovanja.  
Na to utječu unutarnji čimbenici kao što su osjetljivost poduzeća na problematiku 
okoliša te svjesnost o prednostima koje donosi usvajanje zelenog marketinga 
(profitabilnost poduzeća i konkurentska prednost). Drugi unutarnji čimbenik jest i 
smanjenje korištenja resursa i mogućnost smanjenja troškova odlaganja otpada (Nefat, 
2014). 
Da bi se strategije zelenog marketinga uspješnije primjenjivale, neophodno je 
osigurati određene preduvjete. Ti se preduvjeti ponajprije mogu definirati kao 
gospodarski, politički i zakonodavni. Isto je tako ključno pratiti promjene koje nastaju 
kod pojedinaca. One postaju izražene prilikom nastajanja segmenta zelenih potrošača. 
Uz to, da bi se strategije zelenog marketinga mogle bolje implementirati i dodatno 
razvijati, potrebno je i praćenje ponašanja zelenih potrošača te stvaranje baze podataka 
(Tolušić i sur., 2014). 
3.1. Učinci usmjerenja na zeleno poslovanje poduzeća 
Zeleni marketing, točnije njegovo usvajanje i primjena omogućuju poduzeću 
doprinos zaštiti okoliša, a time i doprinos društvu u cjelini. Uz to, poduzeće ima priliku 
istovremeno ostvariti svoj profitni cilj, čime nastaje ravnoteža između ekonomskog i 
ekološkog efekta (Nefat, 2014). U početku usmjerenje poslovanja prema zelenom 
marketingu može značiti dodatna ulaganja. Štoviše, u prvim fazama usvajanja prakse 
održivosti većina tvrtki neće ostvariti profit, već će poslovati s gubitkom. Ipak, 
dugoročno se one isplate postizanjem konkurentske prednosti i pristupa novim tržištima. 
Kako bi se to ostvarilo, svi procesi poslovanja i proizvodnje moraju biti 
zadovoljavajući, a sami proizvodi trebaju biti visokokvalitetni te moraju zadovoljiti 
očekivanja potrošača (Estes, 2009). Rezultat toga jest profitabilnost i dugoročni rast. 
Također, ekološko usmjerenje poslovanja može rezultirati povećanjem prihoda na 
nekoliko načina. Jedan je od njih i bolji pristup određenim tržištima koji cijene zelene 
proizvode (poslovna potrošnja vladine nabavke). Sljedeća je komponenta potencijalne 
profitabilnosti i diferencijacija proizvoda koji su usmjereni prema ekološki osviještenim 
potrošačima (posebice prehrambeni proizvodi). Još jedna bitna komponenta jest i 
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prodaja tehnologija s kontroliranim zagađenjem (odnosi se na znanstveno-tehnološka 
poduzeća). Usmjeravanje na zeleno poslovanje može doprinijeti i smanjenju troškova 
poduzeća, što donosi veću mogućnost ostvarivanja profitabilnog poslovanja (Nefat, 
2014). 
Svjesnost poduzeća o dugoročnom doprinosu njegova cjelokupnog procesa 
poslovanja očuvanju okoliša, nažalost, nije velika za razliku od svjesnosti o 
kratkoročnim, odnosno neposrednim učincima. S obzirom na kompleksnost procesa 
poslovanja ciljeve zelenog marketinga, kao što su očuvanje planeta i učinak na zdravlje 
ljudi, moguće je ostvariti jedino zajedničkim djelovanjem svih sudionika (Nefat, 2014). 
3.2. Strateške karakteristike zelenog marketinga 
Zeleni marketing označava poslovnu filozofiju koja pretpostavlja da postoje 
vrijednosti usmjerene k zaštiti okoliša koje menadžere potiču na djelovanje. To zapravo 
podrazumijeva da svi sudionici procesa poslovanja brigu o okolišu smatraju prioritetom. 
Takva filozofija treba biti implementirana u viziju, misiju, ciljeve i strategije poslovanja 
poduzeća, ali i u organizacijsku kulturu poduzeća. Pritom su svi zaposlenici aktivno 
uključeni u zeleni marketing te je za to potrebna dobra komunikacija i edukacija svih 
uključenih u poslovanje (Nefat, 2014). 
3.2.1. Podjela poduzeća prema stupnju usvojenosti zelenog marketinga 
Zeleno poduzeće nije jednoznačna kategorija, već podrazumijeva cijeli spektar 
stupnjeva usvojenosti zelenih praksi. Tako primjerice postoje poduzeća čije poslovanje 
u potpunosti slijedi filozofiju zelenog marketinga (neprestanim usavršavanjem 
zaposlenika, predanošću viziji održivosti i slično). Na suprotnoj strani spektra jesu 
poduzeća koja uvode minimalne promjene isključivo u svrhu izbjegavanja sankcija, 
odnosno kazni za zagađenje okoliša (Nefat, 2014). 
Neki autori dijele poduzeća u nekoliko temeljnih skupina (Nefat, 2014): 
1) Temeljno zeleni – uzimaju u obzir isključivo karakteristike proizvoda 
(tijekom i nakon uporabe); 
2) Prošireno zeleni – uzimaju u obzir ekološke karakteristike procesa 
proizvodnje; 
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3) Potpuno zelena ponuda – ekološke vrijednosti uključene su u sve aktivnosti i 
odnose poduzeća. 
Ipak, neki autori smatraju da ne postoji jedinstveni oblik zelenog marketinga, već da 
se kroz nekoliko stupnjeva kreću očitovanja njegove primjene. Prema Grantu (2007) 
poduzeća se mogu podijeliti u nekoliko skupina: 
1) Zeleno – podrazumijeva višu usvojenost zelenog poslovanja u odnosu na 
konkurenciju postavljanjem novih standarda vezanih uz proizvode, procese i 
politiku; ciljevi su primarno komercijalni; 
2) Zelenije – podrazumijeva podjelu odgovornosti s potrošačima kroz 
komunikaciju, iskustvo s proizvodima, edukaciju i odnos s društvom; ciljevi 
su i komercijalni i ekološki, odnosno zeleni; 
3) Najzelenije – uključuje podrške inovacijama odnosno stvaranju novih 
proizvoda, poslovnih modela i usluga; ciljevi su i komercijalni i zeleni, ali i 
kulturni jer podrazumijevaju usvajanje drukčijeg životnog stila. 
3.3. Osnovni principi zelenog marketinga  
Uz klasični koncept marketinga s osnovnim ciljem adekvatnog predstavljanja 
proizvoda potencijalnom potrošaču te prilagodbe proizvoda ciljanom tržištu cijenom i 
kvalitetom, u zelenom je marketingu pristup još složeniji. U osnovi, nastoji se razviti 
proizvod ekološki povoljnih karakteristika, odnosno onaj koji zadovoljava potrebe 
potrošača ne samo svojom kvalitetom, cijenom i dizajnom (što je također i dalje važno) 
nego istodobno i najmanjom količinom štetnih utjecaja na okoliš. Proizvodi takvog tipa 
tvrtki omogućuju stvaranje imidža održivosti (Tišma, 2001). 
Usmjerenje poslovanja prema zaštiti okoliša uključuje slijeđenje određenih načela 
(Nefat, 2014): 
 korištenje materijala koji nemaju nepovoljni utjecaj na okoliš (engl. eco-
friendly) u procesu proizvodnje;  
 usvajanje tehnologije s minimalnim štetnim učinkom na okoliš, takozvane 
čiste tehnologije; 
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 uspostavljanje sustava kontrole upravljanja koji omogućuje primjenu 
ekoloških sigurnosnih normi;  
 iskorištavanje mogućnosti reciklaže pogodnih proizvoda. 
U odnosu prema kupcima poduzeća trebaju voditi računa o nekoliko načela – 
potrebno je upoznati potrošača (kupca) i njegovu ekološku osviještenost i podržavati 
stav da ponašanje pojedinca utječe na sveukupnu promjenu. Također, treba procijeniti 
jesu li kupci spremni platiti premijsku cijenu, dakle proizvod valja učiniti dostupnim 
kupcima, a osim toga nužno je poboljšati i ponudu, to jest ponuditi više da bi kupci bili 
svjesni koristi ulaganja u zelene proizvode. Isto tako i ostatak poslovanja mora biti 
usklađen sa zelenom praksom (Nefat, 2014). 
Uzevši u obzir obje navedene perspektive zaključuje se da je jedan od preduvjeta 
uspješnog poslovanja upravo cjelovit proces upravljanja marketingom, koji uzima u 
obzir i potrebe potrošača odnosno kupaca. Sam proces proizvodnje pritom mora biti 
ekološki prihvatljiv, a proizvod prihvatljive cijene i privlačan kupcu (Nefat, 2014). 
3.4. Zeleni marketing – način za postizanje konkurentske prednosti   
Da bi poduzeća ostvarila konkurentsku prednost, osnova marketinških strategija 
trebala bi biti usklađena s promjenjivim okruženjem te bi tome trebala prilagoditi svoje 
ciljeve, resurse i vještine. Poduzeće ujedno mora imati i vrlo jasnu sliku o vlastitim 
mogućnostima te dobar plan za implementaciju novih vrijednosti. Dva bitna čimbenika 
utječu na uspješnost strategija – sposobnost promjene samog poduzeća u smislu 
usvajanja zelenog poslovanja te strateška prilagodba promjenama okruženja (Estes, 
2009). Jedna od naučinkovitijih taktika postizanja prepoznatljivosti suvremene tvrtke i 
uspješnog proizvoda te samim time taktika ovladavanja tržištem temelji se na promociji 
zaštite i poboljšanja kvalitete okoliša te na poticanju zdravog načina života (Tišma, 
2001). Pritom poduzeća koja su usmjerena na održivost i inovacije lakše stječu 
konkurentsku prednost. Naravno, preduvjet za jedinstvenu i kupcima privlačnu 
inovaciju jest upravo vještina i znanje zaposlenih te općenito kombinacija ljudskih, 
financijskih i fizičkih resursa. Bitna je i atmosfera u poduzeću koja potiče kreativnost 
odnosno inovativnost (Nefat, 2014).  
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4. Ponašanje zelenih potrošača  
Prema definiciji potrošači su sve fizičke i pravne osobe koje su nosioci želja i 
potreba za nekom uslugom ili nekim dobrom. Općenito na ponašanje potrošača utječu 
međusobno povezani čimbenici koji se mogu podijeliti u četiri velike skupine – osobni, 
psihološki, kulturni i društveni čimbenici (Martinović, 2012).  
Na primjer na ponašanje potrošača nerijetko utječu i društvene norme, odnosno 
ponašanje ostalih – lakše će usvojiti alternativni izvor energije (prema kojem su često 
skeptični) ako vide da ga neki članovi zajednice već koriste. Pozitivno iskustvo pritom 
je ključno. Individualni stav o, primjerice, očuvanju okoliša također će uvelike utjecati 
na izbor proizvoda koji će potrošač kupiti i na kraju koristiti (Nefat, 2014). 
4.1. Usvajanje zelenog proizvoda 
Kupovanje i prihvaćanje zelenih proizvoda može biti potaknuto različitim 
čimbenicima. Ponajprije potrošač treba biti svjestan važnosti zaštite okoliša i osobne 
brige za okoliš. Također, osobine samog zelenog proizvoda i stav potrošača prema 
njemu utječu na to hoće li ga određeni potrošač odabrati. Pritom su ključni dostupnost 
proizvoda na prodajnim mjestima, cijena proizvoda (odnos cijene i kvalitete), 
poznavanje što proizvod čini zelenim te takozvana percipirana potrošačeva efektivnost. 
Posljednji se pojam odnosi na uvjerenje potrošača da svojim izvorom zelenog proizvoda 
pridonosi brizi za okoliš i rješavanju okolišnih problema. Te se motive u literaturi često 
svrstava u kategoriju altruističkih (Nefat, 2014).  
Ipak, potrošači su često motiviraniji takozvanim ekonomskim, a ne altruističkim 
razlozima odabira proizvoda. Jedan od takvih bitnih motiva koji usmjeruje potrošača 
prema odabiru i kupnji zelenog proizvoda jest i osobni interes potrošača – on želi 
proizvod čija će se temeljna funkcija ispuniti u potpunosti ili će pridonijeti uštedi. 
Prema Makoweru i Pikeu (2009) potrošači će biti voljni kupiti zeleniji proizvod – ako 
potječe od robne marke koju poznaju i u koju se pouzdaju, ako je barem jednako dobar 
kao i proizvod koji obično kupuju, ako ga mogu kupiti na uobičajenom mjestu svoje 
kupnje, ako to ne zahtijeva promjenu njihovih navika, ako nije više cijene i, idealno, 
ako ima i neku drugu dodatnu korist (koja nije zelena) – da traje dulje, izgleda bolje ili 
štedi novac. Iz toga proizlazi da poduzeća trebaju proizvesti takve zelene proizvode čije 
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su funkcionalne osobine barem jednake postojećim proizvodima na tržištu, ako ne i 
bolje od njih. Drugi je bitni osobni razlog i briga za zdravlje, što se osobito odnosi na 
prehrambene proizvode. 
4.2. Prepreke pri usvajanju zelenog proizvoda 
Unatoč sve većem broju ekološki osviještenih potencijalnih potrošača, zeleni se 
proizvodi i dalje nedovoljno odabiru, kupuju i koriste. Razloga je mnogo – uz očiti 
razlog slabije dostupnosti takvih proizvoda na prodajnim mjestima najviše ih je ipak 
vezano uz samog potrošača. Iako su ljudi ekološki osvješteniji nego prije, njihovo 
znanje i razumijevanje te problematike nažalost često nije potpuno te oni nisu svjesni 
utjecaja vlastitog ponašanja na zaštitu okoliša. Uz to, iako je danas dostupan ogroman 
broj informacija, neke od njih često su kontradiktorne (na primjer na različitim 
internetskim stranicama, koje su prosječnom potrošaču primarni izvor informacija, 
mogu se naći dvije potpuno suprotne informacije o istom pojmu), što može zbuniti 
potrošača. Problem je i u tome što je prosječnom kupcu u nekim slučajevima teško 
prepoznati zeleni proizvod ili marku. Isto tako još je veći problem odabrati zaista zeleni 
proizvod među onima koji se prikazuju kao takvi (Makower i Pike, 2009).  
Postoje i problemi okoliša koji se kratkoročno i neposredno teže uočavaju (klimatske 
promjene, izumiranje životinjskih i biljnih vrsta) za razliku od npr. onečišćenja okoliša i 
pitke vode u neposrednoj okolini. Takvi ekološki problemi uglavnom ne utječu na 
prosječnog potrošača jer on nije svjestan stvarne ozbiljnosti i dubine problema te se tako 
javlja skeptičnost prema potrebi intenzivnije brige za okoliš (Nefat, 2014).   
Naravno, nedovoljna informiranost o postojanju određenih zelenih proizvoda također 
umanjuje njihovu kupnju i konzumaciju. Često je i percepcija o slabijoj funkcionalnosti 
proizvoda (bila ona stvarna ili samo rezultat predrasuda) ona koja uvelike utječe na to 
hoće li kupac odabrati zeleni proizvod. Sama cijena zelenog proizvoda (koja je često 
viša u odnosu na druge proizvode istog tipa) još je jedna od prepreka za neke populacije 
potrošača. Sljedeći je razlog i sklonost potrošača da kupuju proizvode na koje su se već 
navikli.  
Budući da su zeleni proizvodi tek relativno kratko na tržištu, može se pretpostaviti i 
očekivati da će stav potrošača prema tom tipu proizvoda postati pozitivniji porastom 
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informiranosti i svjesnosti o potrebi očuvanja okoliša. No da bi se to postiglo, poduzeća 
moraju uložiti dodatne napore kako bi njihovi zeleni proizvodi bili privlačni 
potrošačima (kvalitetnih funkcionalnih osobina, prihvatljive cijene i lako dostupni te 
promovirani na prihvatljiv način) (Nefat, 2014). 
4.3. Donošenje odluke o odabiru zelenog proizvoda 
Proces odlučivanja o odabiru i kupnji zelenog proizvoda sličan je uobičajenom 
procesu donošenja odluke potrošača o kupnji svakog drugog proizvoda (objašnjenje 
slijedi u nastavku teksta).   
Specifičnosti odlučivanja o kupnji zelenog proizvoda leže u činjenici da ona može 
biti zahtjevnija i dugotrajnija jer su potrošači generalno manje informirani o zelenim 
proizvodima i poduzećima te su takvi proizvodi nerijetko i slabije dostupni nego 
uobičajeni proizvodi. Samim potrošačima često nedostaje znanja i informacija, a odluka 
o izboru zelenog proizvoda može ovisiti o njihovom vlastitom angažmanu te o njihovoj 
zainteresiranosti za problematiku očuvanja okoliša (Nefat, 2014).  
Proces odlučivanja može se podijeliti u nekoliko faza (Nefat, 2014): 
1) Spoznaja problema – svjesnošću potrošača o ozbiljnosti problema narušavanja 
kvalitete okoliša javlja se potreba o pridonošenju rješavanju takvog stanja. 
2)  Traženje informacija – potencijalni potrošač koji je spoznao problem zagađenja 
okoliša i koji je time potaknut na djelovanje često će se više i bolje informirati. U taj su 
proces uključeni i sam proizvođač koji pruža određene informacije, ali i obrazovne 
institucije te različite skupine i organizacije za zaštitu okoliša. Tome doprinosi i 
generalni stav i mišljenje društva o pojedinim tipovima proizvoda. Sve veća (rastuća) 
dostupnost i izloženost proizvoda na policama prodajnih mjesta također utječe na 
svjesnost potrošača o njihovom postojanju.  
3) Vrednovanje alternativa – ta stavka uključuje mentalno vrednovanje potencijalne 
koristi i troškova određenih proizvoda čiju kupnju potrošač razmatra. Pritom potrošač 
korisnim smatra doprinos održivom razvoju i očuvanju okoliša. Drugi bitni čimbenici 
prema kojima se neki proizvod vrednuje jesu cijena proizvoda, obilježja proizvoda te 
napor i vrijeme uloženi u njegovo traženje. Sama cijena pritom za neke potrošače nije 
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ključni faktor ako im taj proizvod donosi dugoročnu uštedu, no većina kupaca nažalost 
nije dovoljno informirana o toj mogućnosti te cijena ipak nerijetko presudi. Raspoložive 
alternative zelenom proizvodu (bilo da su i one zelene ili nisu) i njihova obilježja 
također će usmjeravati potrošača prema određenom proizvodu. 
4) Kupovni proces – mjesto kupnje određenog proizvoda te vrijeme koje potrošač mora 
uložiti u nju također će utjecati na njegov izbor. Iako velik broj kupaca radije bira 
specijalizirane trgovine, dostupnost zelenih proizvoda u uobičajenim trgovinama 
svakako pridonosi njihovoj boljoj prihvaćenosti.  
5) Ponašanje nakon kupnje – osjećaj zadovoljstva i vlastitog doprinosa očuvanju okoliša 
kupnjom zelenog proizvoda uvelike pridonosi motivaciji za ponovnim biranjem istog 
proizvoda. Zadovoljni će potrošači često preporučiti određeni proizvod u svakodnevnoj 
komunikaciji. S obzirom na to da zeleni marketing vodi brigu i o tome što se događa s 
proizvodom nakon što istekne njegov rok trajanja, potrebno je potrošačima omogućiti 
odgovarajuće odlaganje istih. 
5. Varijable segmentacije i karakteristike zelenih potrošača 
Zeleni potrošač jest potrošač koji je svjestan svoje obveze zaštite okoliša koju 
provodi i odabirom zelenih proizvoda i usluga. Prema Ham (2009) zeleni je potrošač  
„pojedinac koji u trenutku donošenja kupovne odluke uzima u obzir sve dostupne 
informacije i sve raspoloživo znanje kako bi odabrao alternativu koja za njega 
predstavlja optimalnu kombinaciju zadovoljenja vlastitih potreba i dobrobiti okoliša i 
cijele zajednice“. Za poduzeća čiji se proizvodi mogu svrstati u skupinu zelenih nužno 
je da poznaju profil potrošača koji su zainteresirani za kupnju takvih proizvoda. To je 
jedan od preduvjeta konkurentske prednosti. Uspjeh zelenih proizvoda temelji se 
velikim djelom i na njihovom masovnom usvajanju, to jest na velikom broju potrošača 
različitih profila koji su voljni usvojiti zelene proizvode. Prema određenim varijablama i 
kriterijima možemo segmentirati tržište čiji je veliki broj potrošača ekološki osviješten 
(Nefat, 2014). Tabela 1 prikazuje takvu podjelu potrošača.  
 
 
Sara Kamenar    Utjecaj zelenog marketinga na potrošače 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu  16 
Tabela 1. Podjela prema kriterijima i varijablama segmentacije zelenog tržišta 
 KRITERIJI VARIJABLE 
BRIGA ZA OKOLIŠ Ekološka osviještenost, znanje, traženje 
informacija, prijateljsko ponašanje prema 
okolišu, recikliranje, privrženost, odabir 
zelenog proizvoda 
BIHEVIORISTIČKI Stav, tražene koristi, znanje, korištenje 
proizvoda, lojalnost markama, ponašanje 
prilikom kupnje 
DEMOGRAFSKI Spol, dob, društvena klasa, obrazovanje, 
zanimanje, religija 
PSIHOGRAFSKI Osobnost, životni stil, vrijednost, 
motivacija 
Izvor: prilagodba prema Nefat, A., Zeleni marketing (2014). 
Generalno nije moguće strogo razgraničiti potrošače prema demografskim 
kriterijima. Ipak, statistički prevladavaju žene (posebno se to odnosi na kupnju 
ekoloških prehrambenih proizvoda, kupnju igračaka za djecu i odjeće od prirodnih 
materijala),  mlađi odrasli i starija populacija. Mlađi odrasli svoje afinitete prema 
zelenim proizvodima razvijaju komunikacijom s vršnjacima putem masovnih medija i 
društvenih mreža te na temelju navika prethodno usvojenih odgojem u obitelji i školi. 
Roditeljski stavovi i ekološko obrazovanje u vrtićima i školama poseban utjecaj imaju 
na djecu kao specifičnu potrošačku nišu. Naravno, segmentacija potrošača temeljem 
demografskih varijabli nije generalno konzistentna, već ovisi o situaciji i uvjetima u 
pojedinoj zemlji. Stupanj obrazovanja i razina prihoda varijable su čiji rezultati 
pokazuju određenu stalnost – osobe višeg stupnja obrazovanja (koje često imaju i više 
prihode) dominantna su skupina među zelenim potrošačima. Za razliku od 
demografskih kriterija temeljem kojih se ne može oštro segmentirati tržište, 
bihevioristički i psihografski kriteriji mnogo su pogodniji (Nefat, 2014). 
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5.1. Tržišni segmenti na temelju određenih varijabli 
Postoji mnogo podjela segmenata tržišta koje datiraju još s početka devedesetih 
godina prošloga stoljeća. Prva takva podjela provedena je prema istraživanju iz 1990. 
godine – Roper Starch (danas GfK Roper Consulting) u SAD-u, gdje su potrošači 
razvrstani u sljedeće skupine (Dahlstrom, 2011): 
a) True Blues/True Blue Greens (istinski zeleni) – ekološki visoko osviješteni potrošači 
koji i sami sudjeluju u environmentalističkim aktivnostima te su često i politički aktivni 
u tom području. Ta je skupina potrošača u istraživanju Ropera Starcha činila 31% 
ispitanika. 
b) Greenback Greens (zelenkasti) – skupina potrošača obilježena spremnošću plaćanja 
većeg iznosa za zeleni proizvod. Oni obično nisu politički aktivni u području zaštite 
okoliša, no u odnosu na prosječnog potrošača skloniji su odabiru proizvoda koji se 
svrstavaju u kategoriju zelenih. Predstavljali su 10% ispitanika. 
c) Sprouts (mladice) – potrebu za zaštitom okoliša prihvaćaju, ali sporije, te ih to samo 
po sebi ne usmjerava prema zelenom proizvodu. No takvi će potrošači biti spremni 
odabrati zeleni proizvod ako im je on adekvatno predstavljen te će tada neki od njih biti 
spremni izdvojiti i više novaca za proizvod takvog tipa. U tu je skupinu svrstano 26% 
ispitanika. 
d) Grousers (gunđala) – ne pokazuju interes za problematiku zaštite okoliša te se ne 
uključuju u nju. Ta skupina potrošača naginje cinizmu prema promjeni te su relativno 
slabo educirani i informirani u području ekoloških problema. Prema istraživanju oni 
zelene proizvode smatraju preskupima i slabijih funkcionalnih karakteristika u odnosu 
na slične proizvode koji se ne svrstavaju u skupinu zelenih. Približno 15% potrošača 
uklapalo se u tu kategoriju. 
e) Basic Browns (smeđi) – naknadno su preimenovani u Apathetics (apatične) i skupina 
su potrošača koji problematiku okoliša ne smatraju aktualnom i bitnom. Udio tih 
potrošača bio je 18%. 
Natural Marketing Institute (NMI) proveo je istraživanje na temelju ponašanja i 
stavova potrošača. Prema rezultatima potrošači su podijeljeni u sljedeće skupine 
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(Dahlstrom, 2011):  
a) Lifestyles of Health and Sustainability (LOHAS) – potrošači usmjereni na zdravlje, 
zaštitu okoliša, osobni razvoj, društvenu pravednost i održivost. U tu skupinu potrošača 
spadaju obrazovani pojedinci čije se odluke o kupnji zelenih proizvoda temelje na 
vlastitoj ekološkoj osviještenosti te kulturnim i društvenim vrijednostima. Među 
osnovne motive spadaju potreba za osobnim sudjelovanjem u zaštiti okoliša te briga za 
zdravlje. Ti potrošači često su spremni izdvojiti veću svotu novca za zeleni proizvod. 
Prema istraživanju smatra se da 17% odraslih potrošača u SAD-u spada u tu skupinu. 
NMI dalje te potrošače dijeli u dvije podskupine – LOHAS leaders (vođe) i LOHAS 
followers (sljedbenici). Prvi od njih brzo usvajaju zelene proizvode i utječu na 
formiranje općeg mišljenja o zelenim poduzećima i proizvodima. Oni su često prvi 
potencijalni kupci i korisnici određenog zelenog proizvoda. Drugu skupinu čine oni 
umjereniji u vlastitim preferencijama zelenih proizvoda, no kao i vođe često su prvi 
kupci određenog zelenog proizvoda.  
b) Naturalites (prirodnjaci) – potrošači koji nešto manje sudjeluju u aktivnoj zaštiti 
okoliša u odnosu na prethodnu skupinu, a glavni im je poticaj briga za psihofizičko 
zdravlje. Upravo ih fokusiranost na zdravlje usmjerava prema zelenim proizvodima. Ti 
potrošači generalno nisu environmentalistički aktivni. Predstavljaju približno 17% 
američkih potrošača.  
c) Conventionals (konvencionalci) – potrošači koji uglavnom nisu potaknuti potrebom 
za aktivnim očuvanjem okoliša već štedljivošću i praktičnošću, odnosno vlastitim 
ciljevima. Ti potrošači imaju potrebu vidjeti rezultat svoje aktivnosti te su stoga 
nerijetko skloni očuvanju energetskih resursa i recikliranju. Prepoznaju vrijednost 
kupnje proizvoda koji dugoročno štede novac, no ekološki segment nije presudan u 
donošenju odluke. Čine 26% populacije.  
d) Drifters (besciljni) – potrošači koji su mlađi ljudi ograničeni financijskim 
neprilikama. Njihovi stavovi vezani uz zaštitu okoliša nisu do kraja formirani, no oni 
generalno nisu pretjerano zabrinuti za probleme okoliša i smatraju da će se takvi 
problemi eventualno riješiti. Pokazuju tendenciju podržavanja zaštite okoliša, no obično 
za one probleme čiji utjecaj direktno i sami osjećaju. Na izbor zelenog ili drugog 
proizvoda često najviše utječe cijena.  Čine 24% odraslih američkih potrošača. 
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e) Unconcerned (nezabrinuti) – potrošači koji nisu zainteresirani za zaštitu okoliša niti 
se uključuju u aktivnosti vezane uz to sve dok se to njih izravno ne tiče. Obično ne 
pridaju pažnju zelenim proizvodima i nisu skloni pronalasku informacija o njima. 
Potrošači iz te skupine biraju proizvode na temelju cijene, dostupnosti, kvalitete i 
vrijednosti, ali ne i na temelju utjecaja procesa proizvodnje ili samog proizvoda na 
okoliš. U skupinu je svrstano 16% ispitanika (Dahlstrom, 2011).  
Uz prethodno navedene postoji velik broj podjela potrošača ovisno o državi u kojoj 
se istraživanje provodi, varijablama segmentacije koje se uzimaju kao relevantne itd. 
Ipak, za Hrvatsko tržište relevantnom se može smatrati segmentacija prema istraživanju 
autorice Ham iz 2009. godine. Kao instrument istraživanja korišten je strukturirani 
upitnik, a ispitanici su bili osobe starije od 15 godina koje imaju stalno prebivalište u 
jednoj od pet slavonskih županija. Prema tom su istraživanju potrošači podijeljeni u tri 
skupine na temelju njihovih emocija, stavova i namjera kupnje zelenog proizvoda. Tako 
postoje (Ham, 2009): 
a) Zeleni potrošači – čine 17,2% potrošača, s gotovo jednakim udjelom muškaraca i 
žena koji pretežno pripadaju u skupinu stariju od 55 godina, fakultetski su obrazovani i 
u braku su. Informiranost o karakteristikama zelenog proizvoda preduvjet je za odabir 
upravo takvog proizvoda za koji je velik broj potrošača spreman platiti i znatno višu 
cijenu (20%, a neki i do čak 40% višu cijenu). 
b) Neutralni potrošači – najveća skupina potrošača koja obuhvaća 61,8% ispitanika. Toj 
skupini pripada malo veći postotak muškaraca, više ih je mlađih od 55 godina i bez 
fakultetskog obrazovanja i izvanbračne zajednice u odnosu na prethodno navedenu 
skupinu potrošača. Većina ih je spremna platiti do 10% višu cijenu za zeleni proizvod.  
c) Smeđi potrošači – skupina potrošača kojoj pripada 21% ispitanika, s pretežnim 
udjelom muškaraca između 15. i 24. godine, bez fakultetskog obrazovanja i izvanbračne 
zajednice. Velik udio potrošača (46%) nije spreman izdvojiti više novaca za zeleni 
proizvod nego za proizvod koji ne pripada tom tipu. 
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5.2. Ciljanje tržišta  
Nakon segmentacije tržišta poduzeće ima nekoliko načina ciljanja tržišta. Bitne su 
dvije dimenzije – veličina zelenog tržišta i diferencijacija zelenih osobina. Temeljem 
toga poduzeća mogu odabrati jednu od četiriju strategija (Nefat, 2014):  
1) Slabo zeleni – djeluju na tržištu umjerene veličine, a mogućnosti diferencijacije 
temeljene na zelenim karakteristikama limitirane su. Vodeći se zakonom usmjereni su 
na ekološke aktivnosti (čime nastoje potaknuti i konkurentsku prednost), no to ne 
prezentiraju javnosti.  
2) Obrambeno zeleni – djeluju na velikom tržištu za proizvode zelenog tipa. Unatoč 
tome mogućnosti diferencijacije temeljene na zelenim karakteristikama poprilično su 
limitirane te se stoga teško razlikuju od konkurencije. Kao jednu od mjera pokušaja 
ostvarivanja konkurentske prednosti koriste marketing – sponzoriraju određene 
aktivnosti vezane uz očuvanje okoliša, a slabije djeluju na području oglašavanja.  
3) Prigušeno zeleni – za razliku od prethodne skupine djeluju na tržištu s manjom 
potražnjom za zelenim proizvodima, no mogućnosti diferencijacije temeljene na 
zelenim karakteristikama mnogo su veće. Ipak, ova obilježja ne koriste za vlastitu 
diferencijaciju. Konkurentsku prednost ostvaruju dugoročnim ulaganjem u ekološki 
orijentirane procese i proizvode. 
4) Ekstremno zeleni – djeluju na tržištu velike potražnje za zelenim proizvodima, a  
njihova mogućnost diferencijacije temeljena na zelenim karakteristikama velika je. 
Cjelokupno njihovo poslovanje temelji se na filozofiji održivosti i očuvanju okoliša – i 
proizvodnja i sam proizvod i marketinške strategije usmjerene su prema zelenom. 
Prilikom procjene željenog tržišta poduzeće mora posebno u obzir uzeti veličinu 
tržišnih segmenata i razinu zelene i ekološke osviještenosti. Naravno, moraju biti 
svjesni postoje li na tom tržištu konkurenti te moraju osmisliti strategiju ostvarivanja 
konkurentske prednosti (Nefat, 2014). 
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5.3. Ostvarivanje konkurentske prednosti zelenog proizvoda i njegova korist 
poduzeću   
U ostvarivanju konkurentske prednosti bitno je da proizvod posjeduje određene 
karakteristike zbog kojih je on različit i kupcu privlačniji u odnosu na proizvod 
konkurentskog proizvođača. Pritom taj proizvod kupcu mora donositi određenu korist 
koja će ga motivirati da odabere upravo taj proizvod, zatim proizvod mora biti lako 
dostupan za kupnju prihvatljive cijene, a informacije o proizvodu moraju biti poznate i 
pouzdane. Isto tako, bitno je da se sam proizvod teško kopira, a poduzeće njime može 
ostvariti profit (Nefat, 2014).  
Da bi poduzeće uspjelo u pozicioniranju zelenog proizvoda, može se povoditi sljedećim 
poželjnim koristima koje mu donosi takav proizvod (Nefat, 2014): 
a) pogodnost (npr. solarna vrtna svjetiljka nije fiksno vezana uz izvor struje i korisnik ju 
može slobodno premještati); 
b) zdravlje i sigurnost (npr. posebno se to odnosi na prehrambene proizvode kao što su 
kašice za dojenčad koje ne sadrže aditive i čiji su sastojci proizvedeni na ekološki način 
pa one postaju zdravstveno prihvatljivije); 
c) izvedba (primjerice već spomenute solarne vrtne svjetiljke ne zahtijevaju 
priključivanje na strujnu mrežu, već omogućuju uštedu energije automatskim punjenjem 
tijekom dana); 
d) efikasnost i troškovna efektivnost (npr. kućanski aparati visoke energetske 
efikasnosti omogućuju uštedu i bolju iskorištenost resursa kao što su struja, voda i 
slično); 
e) simbolizam i status (zeleni proizvod sam po sebi može postati statusni simbol pa su 
primjerice pametne klupe svojom funkcionalnošću izazvale popriličan interes 
potencijalnih korisnika). 
Uz prethodno navedene objektivne koristi zelenog proizvoda postoje i emocionalne i 
funkcionalne koristi. U emocionalne koristi svrstavaju se koristi vezane uz odnos s 
prirodom, osobno zadovoljstvo kupca povezano s izražavanjem svjesnosti o okolišu te 
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altruistički osjećaj osobnog doprinosa općoj dobrobiti. U funkcionalne koristi spadaju 
sama obilježja marke koja pridonose očuvanju okoliša (Nefat, 2014).   
Ako proizvod nema naglašenu ni jednu od navedenih karakteristika koje ga čine 
korisnim, on može postati privlačniji potencijalnom kupcu tako da se naglase druge 
poželjne osobine i koristi koje on donosi iako one izravno spadaju u kategoriju zelenih. 
To primjerice mogu biti sama kvaliteta proizvoda, raspoloživost i atraktivna cijena 
(Nefat, 2014). 
6. Zeleni marketinški splet 
Marketinški splet predstavlja skup marketinških varijabli ili elemenata koje 
poduzeće međusobno kombinira da bi ostvarilo svoje marketinške ciljeve na nekom 
tržištu. Pojednostavljeno, čine ga tzv. 4P – product (proizvod), place (mjesto), price 
(cijena) i promotion (promocija) (https://www.highbeam.com/doc/1G2-
2830600254.html). U zeleni marketinški splet uključen je i segment očuvanja okoliša. 
Instrumenti zelenog marketinškog spleta jesu zeleni proizvodi/usluge, zelena ambalaža, 
zelena cijena te zelena komunikacija  
(http://dspace.unimap.edu.my/dspace/bitstream/123456789/40027/1/IJBT_Vol_5_Feb_
2015_7_87-98.pdf). 
6.1. Zeleni proizvod 
„Zeleni su proizvodi oni koji imaju slabiji učinak na okoliš ili su manje štetni za 
ljudsko zdravlje nego uobičajeni ekvivalenti. Zeleni proizvodi, što je tipično za njih, 
mogu biti djelomično ili potpuno sačinjeni od recikliranih komponenti, proizvoditi se na 
način koji bolje čuva energiju ili se isporučivati na tržište s manje pakiranja (ili sve 
troje)“ (Nefat, 2014, 59). Cijeli je životni ciklus takvog proizvoda prijateljski okolišu, 
bilo da se radi o proizvodnji, odlaganju ili samoj uporabi (Nefat, 2014). Uz zeleni se 
proizvod često vežu neke od sljedećih karakteristika: od prirodnih je i/ili obnovljivih 
materijala, jednostavno se ponovno upotrebljava (bilo kao cijeli proizvod bilo njegovi 
dijelovi), biorazgradiv je, lako se može reciklirati, sadrži reciklirani materijal, visoke je 
energetske učinkovitosti, niskih zahtjeva održavanja, bez toksičnih spojeva u sastavu (a 
i proces proizvodnje ne rezultira visoko toksičnim nusproizvodima), ne sadrži freone ili 
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druge tvari koje oštećuju Zemljin ozonski omotač,  reducirane ili eliminirane emisije 
formaldehida i/ili hlapljivih spojeva i slično (https://cms.business-
services.upenn.edu/purchasing/sustainable-purchasing/green-products-and-
services.html). 
Pojam zelenog proizvoda nije apsolutan već relativan jer svaki proizvod u procesu 
proizvodnje i korištenja zahtijeva iskorištavanje resursa i energije te stvara nusprodukte. 
Tako se neki proizvodi mogu smatrati i više ili manje zelenima. Zelenim se može 
smatrati proizvod svake kategorije, primjerice ekološki uzgojena i proizvedena hrana, 
kućanski aparati visoke energetske učinkovitosti, ekološka sredstva za čišćenje, 
proizvodi za zdravlje i osobnu higijenu na prirodnoj bazi, vozila na električni ili hibridni 
pogon, posebni tipovi žarulja (LED, štedne), odjeća i obuća od prirodnih ili recikliranih 
materijala i slično (Nefat, 2014). 
6.1.1. Ekološke i funkcijske karakteristike zelenog proizvoda  
Zeleni se proizvodi razlikuju od drugih proizvoda prema određenim 
karakteristikama. One se mogu svesti na dva cilja – zadovoljstvo potrošača i pozitivniji 
učinak na sam okoliš u odnosu na druge proizvode. Pritom se ne smije zanemariti 
segment zadovoljstva potrošača jer prosječni potrošač nije spreman odabrati proizvod 
koji manje narušava okoliš ako taj isti proizvod nije bar jednako kvalitetan i ne 
zadovoljava njegove potrebe kao i proizvodi koji ne spadaju u kategoriju zelenih. Neke 
od čestih karakteristika zelenih proizvoda jesu trajnost i viša energetska učinkovitost, 
veća sigurnost za okoliš ili viša razina zdravstvene ispravnosti. U konačnici to znači 
funkcionalno superiorniji proizvod (ili barem jednak uobičajenom), s dodatnim 
ekološkim karakteristikama (Nefat, 2014). 
6.1.2. Zelena marka 
Prema Nefat (2014, 61) „marke su percepcijske tvorevine koje postoje u umovima 
kupaca, ali su vezane uz određene koristi koje im nude“. Pritom zelena marka označava 
ekološki proizvod, proizvod bez umjetnih materijala ili proizvod koji nema štetni učinak 
na kvalitetu okoliša. Zelene marke poduzeća razvijaju da bi kupac vjeran marki dobio 
poticaj za odabir zelenog proizvoda. Sama zelena marka potrošaču može predstavljati 
simboličku, funkcijsku i iskustvenu korist. Simbolička korist proizlazi iz percepcije 
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potrošača o određenom zelenom proizvodu te je najčešće usmjerena na doživljaje 
vezane uz dobrobit koju korištenje tog proizvoda ima za okoliš (primjerice 
biorazgradive vrećice), ali i za samog potrošača (primjerice ekološko sredstvo za 
čišćenje na bazi octa koje manje narušava zdravlje korisnika nego uobičajeno sredstvo 
za čišćenje kupaonice). Funkcijska korist odnosi se na same karakteristike proizvoda i 
njegovu funkcijsku učinkovitost (ekološko sredstvo za čišćenje na bazi octa iz 
prethodnog primjera također mora učinkovito otapati kamenac i dezinficirati površinu 
kao i klasično sredstvo da bi ga kupac bio spreman odabrati). Iskustvene koristi odnose 
se na emocije potrošača vezane uz upotrebu zelenog proizvoda i posljedice su 
karakteristika samog proizvoda (dječje kašice bez aditiva i od ekološki uzgojenih 
namirnica potiču osjećaj sigurnosti kod roditelja). Zamka koja se pritom može pojaviti 
jest neusklađenost prezentirane percepcije zelenog proizvoda i njegove stvarne funkcije 
i učinkovitosti (Nefat, 2014).  
Prema istraživanju neovisne konzultantske tvrtke Interbrand iz 2014. godine svjetske 
tvrtke koje su uspješno uskladile ekološku filozofiju s visokom kvalitetom i 
performansama njihovih proizvoda jesu (prvih 10): Ford, Toyota, Honda, Nissan, 
Panasonic, Nokia, Sony, Adidas, Danone i Dell (https://www.interbrand.com/wp-
content/uploads/2015/08/Interbrand-Best-Global-Green-Brands-2014-Overview-8.pdf). 
Primjer tvrtke Dell bit će detaljnije prikazan u odlomku 6.1.2.1.   
Zelena marka može predstavljati odličan poticaj potrošaču za odabir zelenog 
proizvoda i time omogućiti proizvođaču ostvarivanje konkurentske prednosti. Pritom je 
od iznimnog značaja da poduzeće bude informirano i svjesno da (potencijalni) potrošači 
percipiraju njihovu marku. Tržišna vrijednost zelene marke predstavlja imovinu i 
obveze za brigu oko okoliša povezane s markom, njezinom oznakom i imenom koji 
mogu varirati oko same vrijednosti proizvoda odnosno usluge. Mnogo čimbenika 
sudjeluje u stvaranju tržišne vrijednosti marke. Prema nekim autorima za stvaranje 
tržišne vrijednosti marke proizvođači trebaju neprestano ulagati u zeleni imidž marke, 
zeleno povjerenje i zeleno zadovoljstvo. Drugi pak autori smatraju da je ključno zeleno 
zadovoljstvo, zeleni afekt, zeleno povjerenje i lojalnost, odnosno smatraju da bi 
marketinške strategije zelenih poduzeća trebale biti usmjerene na postizanje lojalnosti 
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kupaca poticanjem osjećaja njihovog zadovoljstva pri korištenju proizvoda (Nefat, 
2014). 
6.1.2.1. Primjer uspješne implementacije zelenog marketinga u poslovanje tvrtke 
Dell.inc 
Dell.inc globalno je raširena tvrtka koja se bavi proizvodnjom računalnih sustava, 
zaslona, pisača (printera), prijenosnih računala, ostale računalne opreme i softvera 
(Kotler i Lee, 2011).  
Svojim poslovanjem Dell se usmjerio na postizanje pozitivnog, socijalnog i 
okolišnog utjecaja. Dell nastoji inkorporirati tehnologiju i inovacije za stvaranje 
zdravijeg okoliša, što je sažeto u planu Legacy of Good1 
(http://www.dell.com/learn/us/en/uscorp1/cr?c=us&l=en&s=corp).  
Tvrtka Dell strogo se usmjerila prema ekološkom poslovanju još 1998. godine. 
Povode se znanstvenim dokazima koji sve više pokazuju da je globalno, smisleno 
djelovanje usmjereno na zaštitu okoliša nužno i hitno. Smatraju da je obveza sviju, pa 
tako i njihove kompanije, bolje upravljanje prirodnim resursima, koji su vitalni ne samo 
za cjelokupni ekosustav (kojem pripada i čovjek) već i za napredak ekonomije i 
poslovanja. Povode se mišlju da poslovanje mora preuzeti jaču ulogu, surađivati s 
vladama i drugim organizacijama u provođenju prakse održivosti. Njihov je stav da je 
poslovanje na društveno i ekološki odgovoran način ne samo važno nego i apsolutno 
potrebno i nužno. U ekološki usmjerenom poslovanju pronašli su za njih iznimne prilike 
i uvidjeli koristi u, primjerice, razvijanju inovativnih rješenja za proizvodnju s niskom 
razinom ugljika, širenju upotrebe bolje održivih materijala, pronalaženju načina za 
recikliranje i bolje iskorištavanje materijala te u mnogim drugim segmentima. Njihova 
je filozofija da, unatoč postignutom, uvijek treba težiti boljem 
(https://i.dell.com/sites/doccontent/corporate/corp-comm/en/Documents/2020-plan.pdf). 
Svoju filozofiju nastoje implementirati u sve segmente poslovanja svjesni svih prednosti 
koje to donosi. 
                                            
1
  Plan Legacy of Good obuhvaća ideju i predanost tvrtke Dell da svoju tehnologiju i stručnost 
iskoriste za dobrobit ljudi i planeta (https://i.dell.com/sites/doccontent/corporate/corp-
comm/en/Documents/2020-plan.pdf).    
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Ekološka politika tvrtke Dell povodi se prema načelu minimiziranja negativnog 
utjecaja na okoliš i usmjeravanja na aktivnosti koje smanjuju gomilanje ekološki 
osjetljivih materijala (krajnji je cilj njihova potpuna eliminacija) te na redukciju 
stvaranja materijala za deponije. Pritom se sve ove strategije primjenjuju u svim 
segmentima poslovanja tvrtke te se stvara poticajna i pozitivna poslovna atmosfera 
(Kotler i Lee, 2011).   
Osnovna misija tvrtke Dell može se sažeti u izjavu „Predanost klijentima, predanost 
okolišu“. Jedna je od inicijativa ove tvrtke StEp (Solving the E-Waste Problem, 
takozvano rješavanje poteškoća koje stvara e-otpad), što uključuje aktivnosti 
prikupljanja i recikliranja iskorištene elektronike. Smatra se da e-otpad sam po sebi nije 
otpad već dijelovi ili oprema koji se recikliranjem ponovno mogu osposobiti za 
korištenje. Tvrtka Dell prepoznaje potencijal takvih iskorištenih proizvoda, ali i 
negativni ekološki utjecaj koji ima njihovo nepravilno i nepotrebno odlaganje. Isto tako, 
uz recikliranje pogodnih dijelova ova tvrtka nudi rješenja za pravilno odlaganje onih 
materijala koji se više ne mogu iskoristiti  
(http://www.dell.com/learn/hr/en/hrcorp1/dellenvironmentrecycling?c=hr&l=en&s=cor
p&cs=hrcorp1).  
Dell nudi mogućnost kućnim korisnicima besplatnog recikliranja zastarjelog 
elektroničkog uređaja bilo koje marke ako je potrošač upravo kupio određeni Dellov 
proizvod (računalo, zaslon ili pisač). Ista se usluga može koristiti za recikliranje nekog 
od Dellovih proizvoda, ali pritom nije nužna kupnja novog proizvoda. Sam je postupak 
jednostavan za potrošača – potrebno je ispuniti online zahtjev te mu detaljnije upute 
stižu elektroničkom poštom (http://www.dell.com/learn/hr/en/hrcorp1/corp-
comm/recycling-consumer-hr?c=hr&l=en&s=corp&cs=hrcorp1).  
U skladu s misijom Legacy of Good tvrtka Dell udružila se s dobrotvornim udrugama 
kao što je npr. Nacionalna zaklada Cristina (National Cristina Fundation – NCF) 
(Kotler i Lee, 2011). Ova je zaklada zapravo neprofitna humanitarna organizacija 
usmjerena na distribuciju elektroničke opreme lokalnim organizacijama i ustanovama za 
pomoć osobama s posebnim potrebama, učenicima i studentima te osobama slabijeg 
imovinskog stanja. To se ostvaruje kroz program donacija u kojem sudjeluju podružnice 
Dell US i Dell Canada (https://www.cristina.org/core-technologies-and-partners/). U 
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doniranju zastarjele opreme sudjeluju i Dellovi kupci, što također pridonosi smanjenju 
gomilanja elektroničkog otpada (Kotler i Lee, 2011).  
Taj primjer zorno prikazuje kako se uspješno može integrirati društveno odgovoran rad 
za pomoć potrebitima s provođenjem ekološki orijentirane politike poduzeća. 
Eko-efikasan tim Dellov je forum koji omogućuje zaposlenicima predlaganje svojih 
zamisli u vezi s Dellovim programima koju su orijentirani prema očuvanju okoliša. 
Zaposlenici zatim imaju i mogućnost raditi na tim projektima (Kotler i Lee, 2011). 
Dell je tako 2003. godine izradio program Dizajn za životnu okolinu i u njemu 
prikazuje mjere koje su poduzeli u dizajniranju svojih proizvoda s ciljem smanjenja 
energetske potrošnje, produženja trajnosti proizvoda, izbjegavanja materijala koji štete 
okolišu, redukcije količine materijala u samom proizvodu te korištenja materijala koji 
su pogodni za recikliranje. Energy Star (Energetska zvijezda) program je američke 
agencije koja radi na zaštiti životne sredine u Americi, u kojem tvrtka Dell sudjeluje još 
od 1993. godine. Cilj ovog program jest smanjiti energetsku potrošnju za opremu koja 
se koristi u uredima. Zbog prije navedene mjere (izbjegavanje materijala koji štete 
okolišu) u procesu proizvodnje Dellovih proizvoda zabranjeno je oko 50 materijala. U 
suradnji s proizvođačima smola Dell nastoji povećati udio plastičnih materijala koji se 
dobiju reciklažom (Kotler i Lee, 2011). 
6.1.3. Zeleno pakiranje 
Pakiranje zelenog proizvoda, kao i svakog drugog proizvoda, osim svoje zaštitne 
funkcije ima i neizostavnu promotivnu funkciju. S obzirom na to da je riječ o zelenom 
proizvodu, i samo bi pakiranje pritom trebalo biti izrađeno od materijala koji sami po 
sebi (kao i njihova proizvodnja i odlaganje) ne štete okolišu i ljudskom zdravlju. Dio 
filozofije zelenog marketinga jest i smanjenje količine potencijalnog otpada te se u 
skladu s time zeleni proizvodi nastoje pakirati u manje ambalaže koje još uvijek ne 
utječu negativno na funkciju proizvoda. Uz to, mogućnost recikliranja ili 
biorazgradivost također su poželjne karakteristike zelene ambalaže. Ne smije se 
zaboraviti i prednost za poduzeće koju ove mjere pružaju jer one značajno smanjuju i 
troškove proizvođača (Nefat, 2014).  
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6.1.4. Ekološke oznake i ciljevi 
U osnovi, ekološka je oznaka tip oznake koja identificira cjelokupnu ekološku 
prednost proizvoda (tj. dobra ili usluge) unutar određene kategorije proizvoda,  a temelj 
procjene jest životni ciklus samog proizvoda (odnosno njegov ekološki utjecaj). Za 
razliku od samodeklaracije, odnosno neovisnog zelenog simbola ili izjave proizvođača 
ili davatelja usluga, ekološku oznaku dodjeljuje nepristrana organizacija za proizvode 
koji zadovoljavaju utvrđene kriterije vezane uz utjecaj životnog ciklusa proizvoda na 
okoliš (https://globalecolabelling.net/assets/Uploads/intro-to-ecolabelling.pdf). 
Međunarodna organizacija za standardizaciju (engl. International Organization for 
Standardization – ISO) identificirala je tri glavna tipa dobrovoljnih oznaka: 
 TIP I – dobrovoljna oznaka koju dodjeljuje neovisna organizacija (treća strana) 
prema određenim kriterijima. Time se zapravo dobiva licenca koja dopušta 
korištenje ekološke oznake na proizvodu, koja ukazuje na cjelokupnu ekološku 
prednost toga proizvoda u odnosu na slične proizvode, temeljem ekološki 
prihvatljivog životnog ciklusa proizvoda. 
 TIP II – samodeklarativne tvrdnje o utjecaju proizvoda i njegovog životnog 
ciklusa na okoliš koje određuje samo poduzeće bez procjene neovisne, treće 
strane 
 TIP III – odnosi se na programe i oznake koji pružaju kvantificirane podatke o 
utjecaju proizvoda na okoliš prema unaprijed određenim kategorijama 
parametara koje je odredila kvalificirana treća strana, koje su temeljene na 
procjeni životnog ciklusa i koje je ovjerila ta ili druga kvalificirana treća strana. 
U tipičnom procesu dobivanja ekološke oznake određenog proizvoda neovisna 
organizacija uz pomoć komplementarne tehničke savjetodavne skupine određuje 
kategorije proizvoda i kriterije za ekološko označavanje. Općenito, kada se odabere 
kategorija, procjenjuju se segmenti životnog ciklusa samog proizvoda. Ova procjena 
može obuhvaćati evaluaciju dobivanja sirovina, proizvodnje, distribucije, uporabe 
proizvoda i u konačnici njegovo odlaganje. Parametri diferencijacije (npr. iskorištavanje 
energije, toksičnost itd.) zatim se koriste kao temelj za razvoj kriterija. Tvrtke koje žele 
sudjelovati u programu ekološkog označavanja prijavljuju se i šalju svoje proizvode na 
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testiranje i/ili procjenu koje provodi treća strana. Ako proizvod zadovolji postavljene 
kriterije, poduzeće plaća pristojbe za licencu koja im omogućava korištenje 
prepoznatljivog simbola, odnosno ekološke oznake toga programa za određeno 
razdoblje. Upotreba ekološke oznake ograničena je na odobreni proizvod, a obično ga 
nadzire nadležna agencija (https://globalecolabelling.net/assets/Uploads/intro-to-
ecolabelling.pdf). 
Ministarstvo zaštite okoliša i energetike nadležno je za dvije ekološke oznake – 
nacionalni znak zaštite okoliša Prijatelj okoliša te znak zaštite okoliša Europske unije 
EU Ecolabel. I jedan i drugi znak svrstavaju se u tip I ekoloških oznaka i deklaracija 
prema definiciji međunarodne norme za klasifikaciju ekoloških oznaka EN ISO 
14024:2000 (hrvatska norma, HRN EN ISO 14024:2008 – označivanje povezano s 
okolišem tipa I). Samo ekološke oznake tipa I smiju se uključiti u Svjetsku mrežu 
ekoloških oznaka (engl. Global Ecolebelling Network, GEN) 
(http://www.mzoip.hr/hr/okolis/eko-oznake.html). 
Ekološko označavanje postalo je koristan alat za vlade u poticanju zdrave ekološke 
prakse, ali i za tvrtke u identificiranju i uspostavljanju tržišta (domaćih, a ponekad i 
međunarodnih) za svoje ekološki prihvatljive proizvode. Neki oblik ekološkog 
označavanja provodi se u mnogim državama svijeta  
(https://globalecolabelling.net/assets/Uploads/intro-to-ecolabelling.pdf). 
Pritom se općenito povode za trima glavnim ciljevima: 
1) Zaštita okoliša 
Zaštita i očuvanje okoliša općenito su primarni cilj. Provođenjem ovih programa 
vlade i/ili nevladine organizacije nastoje utjecati na odluke potrošača, poticati 
proizvodnju i upotrebu proizvoda koji ne štete okolišu te poticati pružanje i korištenje 
ekološki prihvatljivih usluga. U tom smislu ekološka oznaka služi kao tržišni instrument 
koji je namijenjen postizanju očuvanja okoliša. Specifični okolišni ciljevi mogu 
uključivati: 
• poticanje učinkovitog upravljanja obnovljivim izvorima energije i sirovina 
kako bi se time osigurala njihova dostupnost u daljnjoj budućnosti; 
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• promicanje učinkovitije uporabe neobnovljivih izvora energije i sirovina, 
uključujući fosilna goriva; 
• olakšavanje redukcije, ponovne upotrebe i recikliranja otpada (industrijskog, 
komercijalnog i potrošačkog); 
• poticanje zaštite ekosustava i bioraznolikosti;  
• poticanje pravilnog upravljanja kemikalijama u proizvodima. 
2) Poticanje ekološki prihvatljive inovacije i vodstva 
Programi ekološkog označavanja, kroz dodjelu i promicanje ekološke oznake, nude 
tržišni poticaj ekološki inovativnim i progresivnim poslovima. Ponudom proizvoda koji 
smanjuju nepovoljni utjecaj na okoliš, tvrtke mogu uspostaviti ili ojačati tržišnu nišu i 
pozitivan imidž tvrtke među potrošačima, čime ostvaruju prednost. Općenito, kriteriji za 
označavanje ekološkom oznakom postavljaju se tako da bi se nagradili samo vrhunski i 
ekološki najprihvatljiviji proizvodi iz određene kategorije. Većina programa postupno i  
podiže standarde te time potiče proizvođače na stalni progres. 
3) Izgradnja svijesti potrošača o pitanjima zaštite okoliša  
Programi ekološkog označavanja također mogu potaknuti povećanje svijesti 
potrošača o problemima okoliša i utjecaju njihovih izbora proizvoda na sam okoliš. U 
zemljama u kojima postoji visok stupanj ekološke osviještenosti potrošača pouzdana 
ekološka oznaka koja pruža provjerene informacije može biti sve što je potrebno za 
poticanje potrošača da odabere baš taj proizvod 
(https://globalecolabelling.net/assets/Uploads/intro-to-ecolabelling.pdf). 
6.2. Zelene usluge 
U zelenom marketingu odnosno u poslovanju poduzeća bitni su i oblici usluga koje 
poduzeće pruža potrošačima. Usluge su „djela, radnje, procesi koji se izvode za 
korisnike“ (https://vsmti.hr/wp-content/uploads/2018/04/Marketing-usluga-fin.pdf) i 
ako imaju zelene karakteristike, tada se te usluge nazivaju zelenim uslugama. Usluga 
može biti samostalna, može biti vezana uz određeni proizvod ili može biti zamjena za 
posjedovanje proizvoda.  Zelena usluga može se podijeliti u tri kategorije (Nefat, 2014): 
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1) Zelene usluge koje su povezane sa samim proizvodom – usluge koje omogućuju 
uštedu energije i materijala, produženje životnog vijeka proizvoda te povećanje 
njegove korisnosti. Te se usluge pružaju u obliku jamstava i održavanja proizvoda, a 
često i u obliku mogućnosti povrata istih nakon što im istekne vijek korisnosti. To 
posljednje također donosi i korist samom proizvođaču jer se time osigurava 
iskorištavanje dijelova i materijala.   
2) Zelene usluge korištenja – odnose se na sustav iznajmljivanja proizvoda na 
određeno vrijeme, što u osnovi omogućuje i bolje iskorištavanje samog proizvoda te 
smanjenje broja proizvoda koje je potrebno proizvesti.  
3) Zelene usluge rezultata – odnose se na sustav ponude vezane uz omogućavanje 
većeg zadovoljstva korisnika samim proizvodom. Uključuje primjerice edukaciju 
korisnika koja će mu omogućiti da pravilnim korištenjem toga proizvoda dobije 
najveću moguću korist (to se često koristi u sustavu poljoprivrednih proizvoda kao 
što su herbicidi, pesticidi i insekticidi). 
6.3. Zelena komunikacija 
Marketinške komunikacije određena su sredstva kojima poduzeća svoje potrošače 
uvjeravaju, informiraju te podsjećaju o markama i proizvodima koje prodaju (Kotler i 
sur., 2014). Zelena se komunikacija odnosi na sve navedeno u prethodnoj definiciji uz 
dodatnu usmjerenost prema problematici zaštite okoliša i u funkciji održivog razvoja. 
Pritom je bitan i edukativni segment s obzirom na to da je generalna informiranost 
javnosti o pitanjima okoliša često nedovoljna, a sama je korist ekoloških vrsti proizvoda 
nerijetko manje bitna potrošaču. S obzirom na to jedan od ciljeva zelene komunikacije (i 
edukacije) jest i ukazivanje potrošaču na sve potencijalne koristi upotrebe zelenih 
proizvoda (i za okoliš i za potrošača samog). Zelena marketinška komunikacija provodi 
se na dvije razine, ovisno o ciljnoj javnosti – unutarnja (dioničari i zaposlenici 
poduzeća) te vanjska (opća javnost). Ciljna populacija opće javnosti prema kojoj se 
usmjerava zelena marketinška komunikacija ne smije biti ograničena, već mora 
uključivati i odrasle potrošače i djecu. Naravno, uspješnost zelene komunikacije veća je 
ako je ciljna populacija višeg stupnja ekološke osviještenosti. Komunikacija s 
potrošačima treba biti kontinuirana, s jasno definiranim ciljevima i strategijom te mora 
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biti planski provođena jer svako odstupanje i nepravilnosti mogu umanjiti uspješnost 
(Nefat, 2014). 
6.3.1. Ciljevi i strategije zelene marketinške komunikacije 
Kao što je već navedeno, za zadovoljavajuću zelenu komunikaciju potrebni su dobro 
definirani ciljevi. Ciljevi se svrstavaju u tri razine – afektivnu, kognitivnu i konotativnu. 
Afektivna razna uključuje poticanje emocija koje će potrošača usmjeriti prema zaštiti 
okoliša i za to se najčešće koriste pažljivo kreirane poruke. Kognitivna razina 
podrazumijeva pružanje određenih informacija koje omogućuju kupcu da uspoređuje i 
da odlučuje o izboru proizvoda. Konotativna razina uključuje poruku koja će potaknuti 
ekološki odgovorno ponašanje. Navedeni se ciljevi ostvaruju pomno osmišljenim 
poslovnim strategijama. Njih možemo podijeliti na nekoliko segmenata (Nefat, 2014): 
 poznavanje profila kupaca – komunikacija se temelji na segmentaciji tržišta 
(vidjeti poglavlje 5); 
 edukacija potrošača i pružanje rješenja potrošaču – u zelenoj marketinškoj 
komunikaciji poželjne osobine proizvoda trebaju se prezentirati na razumljiv, 
optimističan i efektan način; 
 apeliranje na vlastiti interes potrošača – zelena marketinška komunikacija mora 
ukazati potrošaču na vlastite koristi koje potrošač dobiva izborom zelenog 
proizvoda (za vlastito zdravlje, uštedu i sigurnost); 
 uvjeravanje o kvalitetnoj funkcijskoj učinkovitosti proizvoda – u komunikaciji je 
potrošača ključno uvjeriti u realne funkcijske osobine proizvoda jer su potrošači 
često uvjereni da su takvi proizvodi slabijih osobina i kvaliteta; 
 uključivanje zajednice – iskustva pokazuju da su preporuke bliskih osoba 
(komunikacija od usta do usta) često učinkovitije u promoviranju proizvoda 
nego klasični plaćeni oblici. 
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6.3.2. Zeleno oglašavanje kao oblik zelenog komuniciranja 
Zeleno oglašavanje oblik je oglašavanja koji se bazira na tvrdnji da određeni 
proizvod i njegov životni ciklus2 ne štete okolišu i/ili omogućavaju očuvanje energije i 
resursa. Takvo oglašavanje informiranjem i uvjeravanjem potrošača potiče na odabir 
takvog proizvoda. Sama informacija koja se pruža potrošaču mora biti jasna, potpuna i 
prezentirana na razumljiv način (Nefat, 2014). 
6.3.2.1. Zelena poruka, apeli zelenog oglašavanja i zelene tvrdnje 
Kako bi kampanja zelenog oglašavanja ostvarila svoj cilj, potrebno je uzeti u obzir 
tržišne segmente, ciljnu javnost i primjerenu poruku. Pri osmišljavanju komunikacijske 
poruke zelenog marketinga potrebno je istaknuti informaciju o koristi upotrebe zelenog 
proizvoda za samog potrošača i za očuvanje okoliša. Sama poruka mora biti inovativna, 
mora pružiti dovoljno informacija o tom proizvodu, educirati potrošače, naglasiti 
kvalitetu proizvoda, no pritom mora biti i istinita i realna. Korisno je informacije 
prikazati u obliku statistike i ilustracije (Nefat, 2014).  
Potrošači bolje reagiraju na poruke ako je u njima integriran apel, posebice onaj koji 
budi određene osjećaje. Uz emocionalne apele postoje i moralni i racionalni. U zelenom 
oglašavanju emocionalni apeli odnose se na zadovoljstvo potrošača vezano uz očuvanje 
okoliša i sklad s prirodom. Moralni apeli vezani su uz osjećaj ispravnosti postupaka 
brige za okoliš. Racionalni apeli naglašavaju tehničke karakteristike oglašavanog 
proizvoda (Nefat, 2014).  
Za razliku od apela koji se odnose na opći ton zelene poruke, zelene se tvrdnje 
odnose na konkretnu izjavu vezanu uz utjecaj na okoliš. Ključno je da takva tvrdnja 
bude istinita, jasna i dokaziva. Same zelene tvrdnje mogu se podijeliti u nekoliko 
skupina:  
 činjenice o okolišu;  
 tvrdnje orijentirane na proizvod (npr. „biorazgradiv“); 
 tvrdnje orijentiranje na imidž poduzeća (npr. „brinemo o očuvanju voda“); 
                                            
2
 Pojam životni ciklus proizvoda u ovom kontekstu obuhvaća njegovu proizvodnju, korištenje i 
odlaganje.  
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 tvrdnje orijentirane na proces (npr. „proizvedeno od recikliranih materijala“); 
 kombinacija navedenih tipova tvrdnji.  
S obzirom na to da neke od navedenih tvrdnji nisu dovoljno konkretne, poželjno je 
nedvosmisleno naglasiti ključni detalj kvantitete – npr. u kojem postotku proizvod 
omogućuje uštedu energije, koliko se puta može ponovno upotrijebiti i slično (Nefat, 
2014). 
6.3.3. Zelene informacije koje zavaravaju potrošača  
Poduzeće je etički dužno potencijalnim potrošačima pružiti informacije o 
proizvodima i uslugama na istinit način. Prema definiciji pružanje zavaravajućih zelenih 
informacija jest „čin obmanjivanja potrošača u pogledu ekološke prakse tvrtke ili 
okolišnih prednosti proizvoda ili usluge“ (http://sinsofgreenwashing.com/). Pritom 
proizvođač pruža nepotpune ili neistinite informacije kako bi se njihovi proizvodi i 
usluge svrstale u zelene. Iako time nastoje ostvariti konkurentsku prednost, davanje 
ovakvih informacija dugoročno šteti poduzeću jer potiče skepticizam i sumnju 
potrošača te uništava ugled same tvrtke. Potrošači postaju zbunjeni i sumnjičavi prema 
svim proizvodima koji se oglašavaju kao zeleni (Nefat, 2014). 
Prema istraživanju marketinške kompanije TerraChoice, zavaravajuće zelene tvrdnje 
mogu se podijeliti u 7 kategorija, odnosno grijeha, koje su svrstali prema učestalosti 
(http://sinsofgreenwashing.com/index94e4.pdf):   
1) Grijeh skrivenog kompromisa – odnosi se na naglašavanje jednog zelenog 
segmenta proizvoda, dok se druge, potencijalno štetne i ozbiljnije karakteristike, 
ne spominju. Drugim riječima, marketing skriva kompromis između 
karakteristika proizvoda vezanih uz okoliš. Primjerice, papir nije nužno ekološki 
prihvatljiv samo zato što je sirovina prikupljena po principima ekošumarstva. 
2) Grijeh izostavljanja dokaza – odnosi se na oglašavanje u kojem ekološki navodi 
nisu poduprti dokazima. Primjerice, tvrdnja da je proizvod od recikliranih 
materijala, a bez točnih postotaka koji se mogu i provjeriti, jedan je od tih 
grijeha. 
3) Grijeh neodređenosti – javlja se kada u zelenoj tvrdnji toliko nedostaje 
specifičnosti da ona postaje beznačajnom. Primjer takve tvrdnje jest često 
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spominjana informacija da je proizvod potpuno prirodan, jer sve prirodno, 
naravno, nije nužno i ekološki prihvatljivo (npr. uran, arsen, živa i slično). 
4) Grijeh postavljanja lažnih oznaka – odnosi se na označavanje proizvoda logom 
koji odgovara pravoj zelenoj oznaci, u svrhu uvjeravanja potrošača da je 
proizvod doista legitimno testiran i certificiran.   
5) Grijeh irelevantnosti – javlja se pri naglašavanju ekološkog problema koji nije 
povezan s proizvodom. Jedan je od primjera i tvrdnja da je neki proizvod bez 
freona (CFC-free), s obzirom na to da je korištenje ove kemikalije u 
proizvodima zabranjeno zakonom. 
6) Grijeh manjeg zla – podrazumijeva prikazivanje proizvoda zelenim iako njegova 
upotreba sama po sebi nema prednosti za zaštitu okoliša. Organske cigarete 
primjer su ovog grijeha. 
7) Grijeh pružanja lažnih informacija – odnosi se na prezentiranje potpuno netočnih 
informacija, npr. tvrdnja da je proizvod od recikliranih materijala iako to nije 
istinito. 
Osmišljene su strategije koje omogućuju proizvođaču izbjegavanje zavaravajućeg 
zelenog oglašavanja. Jedna od njih uključuje dosljednost, tj. primjenu onoga što se 
oglašava. Sljedeća bitna komponenta jest transparentnost, odnosno pružanje što većeg 
broja realnih informacija o proizvodu. Pritom se potrošača ne smije obmanjivati 
pretjerivanjem u naglašavanju određenih karakteristika. Potrebno je poticati održivu 
kupnju i upotrebu proizvoda. Ne smije se zaboraviti ni važnost potpore trećih strana, 
kao što su ekološke oznake koje dodjeljuju neovisne organizacije.   
U svijetu postoji velik broj organizacija koje se bave sprečavanjem poduzeća u pružanju 
zavaravajućih zelenih informacija potrošačima (Nefat, 2014). 
6.3.3.1. INA – zeleni marketing ili zavaravanje potrošača  
INA, d.d. europska je srednje velika naftna kompanija čija je uloga u naftnom 
poslovanju u regiji značajna te vodeća u Hrvatskoj (https://www.ina.hr/). 
Područje rada ove kompanije uključuje istraživanje i proizvodnju nafte i prirodnog 
plina, preradu nafte te distribuciju nafte, derivata nafte i plina.  
INA se u svrhu stvaranja imidža pretežno oglašava u renomiranim Hrvatskim tiskanim 
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medijima te pritom ističe svoje humanitarne, sponzorske i ekološke aktivnosti. Manje su 
usmjereni na oglase o novim uslugama i proizvodima svoje kompanije. Ovim se 
poslovima oglašavanja bavi Grupa marketinških komunikacija Sektora korporativnih 
komunikacija. Godine 2007., s ciljem prikazivanja INA-e kao poduzeća koje je 
usmjereno na zaštitu prirodne i kulturne baštine, plasirana je serija oglasa i plakata s 
tematikom zaštite okoliša. Pritom se u slogane „baštINA“ i „okolINA“ vješto 
inkorporirao naziv kompanije, a korištene su i druge pozitivne tvrdnje vezane uz 
ekologiju („Okoliš očuvan. Učimo od prirode.“) Svoje su tvrdnje o ekološkoj 
orijentiranosti potkrepljivali činjenicama da im nije u toj godini uručena ni jedna 
opravdana pritužba vezana uz marketing i oglašavanje te da se u Izvješću o održivom 
razvoju navodi da se INA pridržava dobre etičke prakse i svih propisa o oglašavanju. 
Serija oglasa i plakata potaknula je velik broj reakcija javnosti. Neke su skupine čak i 
preinačile INA-ine plakate kao odgovor na tu kampanju smatrajući je zavaravajućim 
zelenim informacijama (engl. greenwashing), osobito zbog nepovoljnog ekološkog 
utjecaja INA-ine rafinerije u Sisku. Dio javnosti smatrao je da navedena kampanja nema 
podlogu u stvarnim aktivnostima ove kompanije. Neke su ekološke i aktivističke udruge 
preinačile plakate kako bi skrenule pažnju na problematiku zagađenosti okoliša te na 
utjecaj  kompanije INA na taj problem (koji aktivisti smatraju značajnim i negativnim). 
Aktivisti udruge Seksi gerila preinačili su neke od plakata tako da se ističe 
pretpostavljeni negativni učinak INA-e na prirodu („Okoliš uništen. Mučimo prirodu.“ – 
kao odgovor na prije spomenute INA-ine slogane – „Okoliš očuvan. Učimo od prirode“) 
(Martinović, 2012).  
Aktivistička udruga Seksi gerila priopćila je sljedeće: „INA želi na prljav način 
djelovati na javnost izloženu plakatima, koristeći neutralnost fotografija prirode i 
životinja, koje nemaju nikakve veze s djelatnošću INA-e.“ (http://www.volim-
losinj.org/udruge/722-ina-svjesno-krivo-informira-javnost). 
Ne prepoznavši važnost dvosmjerne komunikacije s javnošću naftna kompanija INA 
nije odgovorila na reakcije aktivista i ostatka javnosti (Martinović, 2014).  
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6.3.4. Drugi oblici zelenog komuniciranja 
Uz zeleno oglašavanje i drugi načini zelenog komuniciranja imaju neosporno bitnu 
ulogu u poticanju kupca na izbor zelenog proizvoda. Značajni su oblici komuniciranja 
samim pakiranjem proizvoda, odnosi s javnošću i komuniciranje putem novih medija 
(internet). Odnosi s javnošću realiziraju se s ciljem unapređenja ugleda poduzeća i 
proizvoda, a načini realizacije mogu biti javni nastupi i govori te konferencije za 
novinare. Ovakve se aktivnosti mogu provoditi prilikom predstavljanja novih proizvoda, 
ali i u situacijama narušenog ugleda poduzeća. Pritom se moraju zadržati objektivnost i 
realnost te nenametljivost u prezentaciji proizvoda. Time se stvara dobar temelj za 
uspješnost odnosa s lokalnom zajednicom i potencijalnim potrošačima, što pridonosi 
boljoj prihvaćenosti proizvoda i same marke (Nefat, 2014).  
Samo oglašavanje potrošaču daje potencijalni razlog za kupnju. Neizostavni dio 
marketinške kampanje – unapređenje prodaje – temelji se na (uglavnom kratkoročnim) 
mjerama za poticanje, koje su osmišljene tako da stimuliraju trgovinu ili potrošače na 
veću ili bržu prodaju određene usluge ili proizvoda. Neki od osnovnih mjera 
unapređenja prodaje jesu uzorci proizvoda ili usluge, jeftinije ponude (pakiranja po 
promotivnoj cijeni), pokloni (premije), programi vjernosti (učestalosti kupnje), nagrade 
(npr. nagradne igre), kuponi, besplatna isprobavanja, jamstva proizvoda, mogućnost 
povrata novca (refundiranja), razni tipovi promocija i demonstracije (Kotler i sur., 
2014). U svrhu zelenog marketinga navedeni alati usmjeravaju se i prema poticanju 
aktivnosti vezanih uz zaštitu okoliša. Uzorci i demonstracije na prodajnim mjestima 
osobito su prikladan alat u promoviranju zelenih proizvoda – potencijalnom kupcu 
omogućuju da se uvjeri u kvalitetu i korist koju on sam od takvog proizvoda može 
imati. 
U zelenom marketingu neosporna je korist i od osobnog kontakta s kupcem, odnosno 
osobna prodaja. Pritom osoba koja je uključena u aktivnosti osobne prodaje mora 
educirati potencijalnog potrošača, što znači da i sama mora imati opširno znanje o toj 
temi.  
Mogu se koristiti i mediji kao što je telefon, izravna pošta ili elektronička pošta, što 
se sve može svrstati u metode izravnog marketinga. Bitno je i u ovom segmentu držati 
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se zelenih principa, što bi moglo uključivati primjerice upotrebu recikliranog papira za 
promotivne materijale koji se šalju poštom. Ne smije se zaboraviti bitni nedostatak 
ovakvog oblika marketinga koji uključuje moguću iritaciju potencijalnog kupca (osobito 
izraženo kod promoviranja putem telefona), što ponekad može izazvati i odbojnost 
prema tom proizvodu.   
Danas je nezamjenjiv oblik komunikacije i internet kojim se služi sve veći broj 
potencijalnih potrošača (pa čak i većina). Danas u tu svrhu osobito dobro mogu 
poslužiti i sveprisutne društvene mreže koje i dalje dobivaju na značaju. Ovdje se može 
iskoristiti i segment mogućnosti preporuke proizvoda jednog korisnika potencijalnom 
drugom korisniku (od usta do usta).   
Treba imati na umu da su potrošači skloniji vjerovati iskustvima drugih potrošača (i 
vlastitim iskustvima s nekim proizvodom) te je komunikacija od usta do usta (bilo 
putem već spomenutih društvenih mreža bilo izravno) često utjecajnija nego što su to 
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8. Zaključak 
 Ekološka briga potrošača i poduzeća, odnosno njihova svijest o važnosti 
očuvanja okoliša, planeta općenito, a posljedično i općeg zdravlja, potaknula je razvoj 
nove marketinške vrste –  zelenog marketinga. Zeleni marketing, održivi marketing, 
ekološki marketing ili marketing okruženja (sve su to sinonimni izrazi) marketinški je 
proces planiranja i provođenja marketinškog spleta usmjeren i prema zaštiti okoliša. 
Zeleni su potrošači shvatili da mogu utjecati na problem ugroženosti okoliša te su 
spremni biti i nosioci pozitivnih promjena.   
Zeleni je marketing i strategija kojom poduzeća mogu povećati svoj profit (nalaze 
ravnotežnu između ekonomskog i ekološkog afekta). Njihova se filozofija temelji na 
očuvanju okoliša, ali i na zadovoljstvu kupaca.  
Na tržištu postoje poduzeća čije je poslovanje u potpunosti usklađeno s filozofijom 
zelenog marketinga, poduzeća koja koriste ekološki prihvatljive materijale, podupiru 
i/ili implementiraju recikliranje svojih proizvoda u aktivnosti tvrtke, koriste tehnologiju 
koja ima što manji negativni učinak na okoliš. Dell.inc jedna je od svjetskih tvrtki s 
odlično razrađenim zelenim poslovanjem koje njeguje već više od 20 godina. U takvom 
su poslovanju pronašli prilike za unapređenje, diferencijaciju od konkurencije, za 
doprinos društvu te predstavljaju dobar primjer provedbe teorije u praksu. Također je 
bitno da su zaposleni educirani, čime se dodatno doprinosi ostvarenju konkurentske 
prednosti (i povećanju profita).   
Potrošačima/kupcima bitno je da se iznesu sve relevantne činjenice o zelenom 
proizvodu – da je on dostupan i da ga karakterizira povoljan omjer cijene i kvalitete. Ne 
smije se zaboraviti da su potrošači nerijetko nedovoljno informirani o zelenim 
proizvodima, što navodi na zaključak da bi poduzeća trebala neprestano težiti 
poboljšanju i dosljednom provođenju strategije zelenog marketinškog oglašavanja. 
Naravno, postoje i prepreke pri odabiru zelenog proizvoda, a to su različite informacije, 
odnosno kanali oglašavanja putem kojih kupac saznaje pojedinosti o proizvodu. To 
može rezultirati i iskrivljenim informacijama koje dobiva potencijalni potrošač. Iako je 
idejno marketinška kampanja tvrtke INA vješto iskoristila zelene tvrdnje, dio je javnosti 
smatrao da su one neutemeljene. Nažalost, poduzeće nije prepoznalo važnost 
dvosmjerne komunikacije s javnošću te je primjeren odgovor na reakcije javnosti 
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izostao. 
Ipak, prema razini educiranosti o pitanjima okoliša i samoj ekološkoj osviještenosti 
potrošača više je podjela segmenata tržišta odnosno potrošača (ovisno o autoru) – od 
onih najosvještenijih koji se nazivaju „istinski zeleni“ do onih koji zagađenje, utjecaj na 
okoliš ne smatraju bitnim.  
Sam zeleni proizvod onaj je proizvod koji je prijateljski okolišu, koji tijekom cijelog 
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